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摘 要 拍照 是 消费 者 对 体验 进行 视觉 记录 的 手段 。 虽 然 拍 照 “ 打 卡 ” 成 为 人 们 的 日 常生 活 和 企业 营销 的 重要 
LH, 但 目前 未 发 现 有 文章 系统 介绍 拍照 行为 对 消费 体验 的 影响 。 拍 照 行为 通过 调整 注意 资源 和 认 知 参与 对 
消费 体验 产生 双 刃 剑 效 应 。 具 体 而 言 ， 拍 照 行为 会 给 消费 者 带 来 以 “视觉 体验 红利 ”为 主 的 红利 效应 ; 还 会 因 缺 
失 其 他 感官 (嗅觉 、 味 觉 、 听 觉 或 触觉 ) 的 真实 体验 产生 “ 荐 乏 效 应 "。 个 人 因素 和 情景 因素 是 拍照 行为 影响 消费 
体验 的 重要 边界 条 件 。 未 来 研究 可 以 从 比较 不 同 拍照 内 容 的 效应 差异 、 研 究 环境 变量 在 拍照 效应 中 的 影响 、 
拓展 拍照 的 双 刃 剑 效 应 在 企业 营销 层面 的 研究 等 方面 展开 。 
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1 引言 感觉 、 认 知 和 情感 过 程 (Schmitt, 1999), AG, 拍 
照 可 为 消费 体验 提供 有 形 证 明 。 拍 照 可 以 将 无 形 
数字 摄影 技术 的 成 熟 和 社交 媒体 的 普及 使 得 的 体验 转化 成 有 形 的 照片 ， 如 消费 者 通过 照片 来 
拍照 成 为 人 们 生活 中 不 可 或 缺 的 仪式 。 消 费 者 经 证 明 自 己 的 旅游 体验 。 其 次 , 拍照 有 助 于 消费 者 
党 在 社交 媒体 “ 晒 ” 消 费 体 验 ， 如 人 们 在 餐厅 给 美 重 温 体验 记忆 。 照片 可 以 作为 体验 的 记忆 线索 (St. 
食 拍照 并 在 小 红 书 分 享 ; 在 旅游 中 与 美景 留念 并 Jacques & Schacter, 2013)。 虽 然 拍 照 者 不 在 现场 ， 
在 朋友 圈 打 卡 。 全 球 网 络 指数 发 现 , 47% 的 消费 者 旧 他 们 通过 照片 可 以 回忆 、 还 原 帮 至 重 构 拍 照 时 
通过 社交 媒体 的 图 文 内 容 来 了 解 品牌 体验 信息 的 场景 和 体验 。 此 外 , 拍照 有 助 于 与 他 人 分 享 自 
(中 国 互联 网 数据 资讯 网 , 2021)。 企 业 亦 常 邀请 网 。 己 的 体验 。 消 费 者 将 拍照 视 为 建立 社交 关系 以 及 
红 或 普通 消费 者 在 体验 过 程 中 拍照 ， 以 形成 积极 展现 自我 的 手段 。 当 游客 通过 拍照 来 进行 社交 互 
正面 的 图 文 口碑 来 提升 产品 或 品牌 的 知名 度 和 美 动 时 ， 他 们 感到 更 加 快乐 并 增加 了 对 旅游 体验 的 
誉 度 。 拍 照 (photo-taking) 是 消费 者 对 体验 进行 视 满意 度 (Prideaux & Coghlan, 2010)。 
觉 记 录 的 手段 (Barasch et al., 2018)。 拍 照 的 内 容 包 学 术 界 对 拍照 这 一 研究 主题 的 关注 度 日 益 提 
括 人 物 、 景 观 、 场 景 和 特写 等 。 完 整 的 拍照 行为 升 。 近 5 年 关于 拍照 主题 的 研究 发 表 在 心理 学 、 
不 仅 包括 拍摄 照片 ,还 包括 回顾 、 编 辑 和 分 享 等 ” 车 销 学 等 学 科 的 多 本 A 类 期 刊 上 如 Journal of 
一 系列 与 照片 相关 的 行为 (Fawns, 2022)。 Consumer Research, Journal of Marketing 等 。 已 
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现 如 今 ， 拍照 是 消费 体验 过 程 中 必 不 可 少 的 。 ”有 文献 综述 了 某 个 细 分 领域 的 拍照 效应 ， 如 顾 江 
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环节 。 消 费 体验 是 个 体 与 产品 服务 互动 后 产生 的 。 ”等 学 者 (2021) 探 讨 了 社交 媒体 中 自拍 行为 对 身体 
映像 的 影响 ,发 现 反 应 性 自拍 行为 对 身体 映像 存 
收 稿 日 期 : 2022-05-18 在 消极 影响 ; Andersen 等 学 者 (2021) 则 探究 了 食物 
* 国家 社会 科学 基金 面 上 项 目 (19BGL110); 广东 省 哲 。。 拍照 影响 健康 饮食 行为 ， 发 现 饥 俄 情况 下 浏览 
学 社会 科学 重点 实验 室 -神经 经 济 学 实验 室 « Hn Bop EMEN T BARS 
(2021WSY002); 广东 省 哲学 社会 科学 规划 项 目 AS 
象 (人 物 和 食物 ) 的 拍照 对 认 知 (身体 映像 ) 和 行为 


(GD21YGL06) 资 助 。 、 ~ 
通信 作者 : XH, E-mail: hongyanliu2005@163.com (健康 饮食 ) 的 影响 。 然 而 ,拍照 不 是 孤立 的 一 个 动 
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VE, 它 通 常 是 聚会 或 旅行 等 体验 活动 中 的 一 个 环 
节 。 拍 照 行为 与 消费 体验 二 者 的 关系 号 待 理 清 
但 目前 没有 文章 系统 梳理 消费 体验 过 程 中 拍照 行 
为 对 消费 体验 的 影响 。 

拍照 如 何 影响 消费 体验 ? 一 方面 ,拍照 行为 
会 给 消费 者 带 来 以 “视觉 体验 红利 ”为 主 的 红利 效 


一 方面 ,拍照 将 消费 者 的 认 知 资源 聚焦 于 拍照 对 
象 的 视觉 元 素 , 增强 了 消费 者 的 视觉 记忆 和 积极 
情绪 , 产生 “视觉 体验 红利 ”拍照 行为 还 会 激活 
其 他 感官 表象 (sensory imagery), 产生 “其 他 感官 
表象 ”体验 红利 。 另 一 方面 因 认 知 资源 的 有 限 性 ， 
拍照 行为 会 使 消费 者 缺失 视觉 之 外 的 其 他 感官 真 


应 ; 即 拍照 行为 通过 让 消费 者 聚焦 于 视觉 元 素 而 
产生 的 积极 情感 和 认 知 反应 。 例 如 ,拍照 会 将 消 
费 者 的 注意 力 集中 在 视觉 元 素 的 焦点 部 分 (Diehl 
et al., 2016), 增强 消费 者 对 体验 的 视觉 记忆 (Henkel 
& Milliken, 2020)。 另 一 方面 ， 部 分 研究 亦 发 现 拍 
照会 给 消费 者 带 来 消极 影响 ， 即 拍照 中 消费 者 聚 
焦 于 视觉 体验 而 缺失 了 其 他 感官 的 真实 体验 ( 嗅 
觉 、 味 觉 、 上 听觉 和 触觉 )， 称 为 “其 他 感官 体验 芽 
乏 ”。 例 如, 在 体验 中 拍照 会 使 得 消费 者 的 注意 力 
在 不 同 任务 间 切 换 ， 导 致 消费 者 从 体验 中 分 心 
(Soares & Storm, 2018); 聚焦 于 视觉 导致 消费 者 
的 其 他 感官 体验 更 少 ， 记忆 准确 性 更 低 (Henkel， 
2014)。 综 观 拍 照 影响 消费 体验 的 文献 发 现 ， 拍照 
行为 对 消费 体验 带 来 的 双 面 影响 主要 存在 于 注 
意 、 记 忆 和 情绪 等 心理 过 程 之 中 。 本 文 首次 将 拍 
照 对 消费 体验 的 核心 影响 提炼 为 : 红利 效应 和 匮 
乏 效 应 ; 并 从 动机 、 认 知 和 情绪 心理 过 程 的 视角 
探讨 拍照 行为 影响 消费 体验 的 双 面 影响 。 最 后 ， 
在 梳理 前 人 研究 的 基础 上 , 本文 提 出 了 切实 可 行 
的 未 来 研究 方向 ， 旨 在 为 该 领域 的 研究 和 企业 营 
销 实践 提供 一 定 的 借鉴 。 拍 照 主题 的 研究 方 兴 未 
E, 希望 本 文 能 引发 大 家 对 拍照 主题 的 关注 和 探讨 。 


2 拍照 行为 对 消费 体验 的 影响 
拍照 对 消费 体验 产生 了 双 刃 剑 效 应 ( 见 表 1) 0 


实体 验 , 产生 以 "其 他 感官 体验 匮乏 ”为 主 的 负面 
效应 。 此 外 , 拍照 行为 导致 消费 者 过 多 关注 焦点 


觉 体验 匮乏 ”。 根 据 已 有 研究 可 知 ， 拍 照 行为 的 红 
利 效 应 以 视觉 体验 红利 为 主 ; 在 匮乏 效应 中 , 其 
他 感官 体验 匮乏 更 为 突出 。 

2.4 拍照 行为 的 红利 效应 

2.1.1 视觉 体验 

视觉 体验 是 消费 体验 中 感官 体验 的 关键 维 
HE. "lac EH". “眼见 为 实 ” 等 都 反应 了 视觉 在 
消费 体验 中 的 重要 性 。 视 觉 体验 是 消费 者 接触 产 
品 过 程 中 对 品牌 产品 形状 、 颜 色 、 大 小 等 视觉 元 
素 的 感觉 、 知 觉 以 及 相应 的 情感 和 认 知 反应 
(Krishna, 2012)。 拍照 行为 使 得 消费 者 将 注意 力 聚 
焦 在 拍照 物体 的 视觉 元 素 上 并 由 此 产生 积极 情感 
和 认 知 反应 称 为 “视觉 体验 红利 ”拍照 强化 了 消 
费 者 对 体验 内 容 中 视觉 元 素 的 感知 ,增强 了 视觉 
记忆 ,还 带 来 了 对 整个 体验 的 积极 感受 , 包括 积 
极 情绪 和 主观 幸福 感 。 

其 一 ,拍照 有 利于 将 消费 者 的 注意 力 集中 于 
拍照 对 象 的 视觉 元 素 。 拍 照 有 取景 和 对 焦 的 过 程 ， 
这 些 行为 使 得 消费 者 更 加 专注 拍照 对 象 的 视觉 
素 如 光线 、 颜 色 等 。Diehl 等 人 (2016) 通 过 一 项 博 
物 馆 展览 体验 研究 揭示 了 拍照 对 消费 者 注意 力 的 
影响 。 研 究 将 参与 者 分 为 “拍照 组 "和 “无 拍照 组 ”， 


表 1 拍照 行为 影响 消费 体验 的 双 刃 剑 效 应 


效应 分 类 维度 划分 具体 效应 
拍照 行为 将 注意 力 资源 聚焦 于 拍照 对 象 的 视觉 元 素 
拍照 行为 提升 消费 者 对 体验 内 容 的 识别 速度 
" 视觉 体验 m S 
红利 效应 白 照 行为 加 强 视 觉 记忆 
适度 参与 水 平 下 拍照 行为 增强 体验 的 愉悦 感 
其 他 感官 表象 白 照 行为 使 消费 者 近 距 离 观察 物体 ， 可 激活 其 他 感官 表象 
非 焦 点 视觉 体验 拍照 行为 使 消费 者 忽视 拍照 对 象 以 外 的 刺激 ; 产生 非 焦 点 视觉 的 盲 视 
匮乏 效应 M 任务 切换 导致 消费 者 从 体验 中 分 心 ， 降低 体验 沉浸 感 
其 他 感官 体验 NON . J - 
白 照 行为 损伤 消费 者 其 他 感官 的 真实 体验 


资料 来 源 : 根据 相关 文献 整理 。 
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他 们 都 佩戴 了 眼 动 追踪 眼镜 。 这 次 博物 馆 实 验 分 
别 设置 了 14 个 单独 展览 位 置 ， 总共 展示 了 40 fF 
不 同 的 艺术 品 。 实 验 要 求 参 与 者 按照 顺 时 针 的 方 
向 观看 展览 中 的 所 有 展品 ， 观 看 的 速度 和 时 间 不 
加 以 限制 。 在 展览 中 “拍照 组 ”平均 拍摄 了 14 张 


和 非 焦点 部 分 ( 除 展品 外 体验 的 所 有 其 他 部 分 ) 的 
视觉 注意 力 数 据 , 结果 发 现 : 在 注视 的 持续 时 间 
方面 , 拍照 组 在 焦点 体验 对 象 上 的 颜色 、 构 图 和 
光线 等 方面 比 无 拍照 组 花费 了 更 多 的 注视 时 间 ; 
在 注视 频率 方面 ,拍照 也 显著 提升 了 参与 者 对 焦 
点 体验 对 象 的 注视 次 数 和 频率 。 与 之 类 似 ， 
Barasch 等 人 (2017) 通 过 博物 馆 展 览 的 实验 观察 拍 
照 对 消费 者 注意 力 的 影响 。 展 览 允 许 参 与 者 自由 
拍照 (volitional photo-taking)， 即 参与 者 可 以 使 用 
自己 的 设备 以 及 自己 决定 拍摄 对 象 和 拍摄 内 容 
等 。 相 比 于 无 拍照 组 ,拍照 组 在 后 续 视 觉 (颜色 、 
光线 等 ) 识 别 测试 中 的 表现 更 好 。 只 有 前 期 关注 到 
这 些 视觉 元 素 , 消费 者 才能 识别 出 来 ; 这 表明 拍 


更 加 专注 ; 让 他 人 快乐 的 拍照 者 改善 了 压力 、 焦 
虑 等 情绪 。 此 外 ,记录 积 极 体验 的 社交 照片 可 以 
充当 加 强 社会 关系 的 桥梁 , 通过 照片 可 以 与 不 在 
场 的 朋友 分 享 自己 的 体验 来 增强 联结 ， 从 而 提升 
消费 者 主观 幸福 感 (Pera et al., 2020)。 除 了 上 述 例 
子 外 ， 当 实际 的 拍照 体验 超过 消费 者 预期 的 视觉 
体验 时 ， 也 会 带 来 视觉 体验 红利 。 例 如 ， 面 对 平平 
无 奇 的 景色 却 意 外 拍摄 出 一 张 好 看 的 照片 时 ， 消 
费 者 通常 会 感到 加 倍 的 快乐 和 满足 。 

2.1.2 ”其 他 感官 表象 

表象 (mental imagery) 是 事物 不 在 面前 时 头脑 
中 浮现 的 事物 的 感性 形象 ， 是 个 体 对 知觉 经 验 的 
一 种 “再 体验 ”( 叶 晓 燕 等 , 2018)。 表 象 和 知觉 共 
享 着 相似 的 表征 ,但 表象 的 编码 方式 比 知 觉 更 
象 ( 李 第 梅 ， 李 海峰 ,2018)。 一 种 通道 的 真实 感官 
体验 (actual sensory experience) 可 能 引发 另 一 种 或 
多 种 感官 表象 (sensory mental imagery) (Elder & 
Krishna，2022)。“ 望 梅 止 渴 " 现 象 就 是 视觉 体验 激 
活 味觉 表象 体验 的 例子 。 拍 摄 及 回顾 照片 等 行为 


照 驱 动 了 视觉 元 素 的 注意 资源 分 配 ， 带 来 了 注意 
的 “视觉 体验 红利 ”。 

其 二 , 拍照 能 够 增强 消费 者 对 拍照 对 象 的 视 
觉 记 忆 。Barasch 等 人 (2017) 采 用 计算 机 模拟 画廊 
体验 来 观察 拍照 对 消费 者 记忆 的 影响 。 相 较 于 不 
拍照 组 ,拍照 组 对 画廊 展示 的 作品 识别 度 更 高 ; 
能 在 众多 颜色 和 构图 等 视觉 元 素 相 近 的 美术 作品 
中 识别 出 属于 画廊 的 作品 。 此 外 ， 对 照片 的 编辑 
和 回顾 也 有 利于 记 住 体验 场景 的 视觉 细节 。 因 为 
消费 者 在 思考 如 何 编辑 照片 的 过 程 中 (例如 裁剪 、 
变换 滤 镜 等 ) 需 要 花费 时 间 和 认 知 资源 (例如 注意 
Jj, 决策 等 ) (Henkel & Milliken, 2020)。 回 顾 照片 
可 以 加 深入 们 对 视觉 体验 的 细节 记忆 (Mair et al., 
2019) 和 延长 视觉 体验 的 生命 周期 (Tully & Meyvis, 
2017)。 
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使 人 们 更 多 关注 视觉 线索 ; 而 视觉 线索 可 能 会 激 
活 视觉 表象 并 引发 嗅觉 和 味觉 等 其 他 感官 表象 体 
验 。 例 如 ,观看 享乐 食品 的 照片 会 刺激 味觉 、 嗅 觉 
等 感官 表象 体验 , 诱发 消费 者 的 享用 欲望 (Elder & 
Krishna，2012)。 相 比 于 没有 观看 爆 米 花 照 片 的 消 
费 者 ， 观 看 爆 米 花 照 片 的 消费 者 报告 食用 过 该 产 
品 的 可 能 性 更 高 (Rajagopal & Montgomery, 2011)。 

在 触觉 和 听觉 表象 方面 ， 拍 照 行为 可 以 让 消 
费 者 更 仔细 地 观察 焦点 事物 的 外 观 ; 视觉 线索 可 
以 有 效 刺 激 个 体 对 事物 触觉 特性 的 感知 ， 包 括 粗 
粹 程度 和 坚硬 程度 等 (Paulun et al., 2017)。 由 于 触 
摸 产生 的 信号 和 声音 的 信号 都 属于 波 信号 ; 二 者 
在 感知 层面 上 具有 相似 性 ,这 使 得 触觉 和 听觉 可 
以 在 对 事物 物理 属性 的 认 知 上 产生 映射 (万 必 成 
等 , 2022)。 拍 照 增 强 了 视觉 元 素 的 刺激 ， 视 觉 刺 激 


其 三 , 给 积极 的 视觉 内 容 拍照 以 及 高 于 预期 
的 拍照 效果 都 有 助 于 提升 消费 者 的 积极 情绪 和 主 
观 幸福 感 。Chen 等 人 (2016) 设 计 了 一 个 3 周 的 拍 
照 计 划 来 观察 拍照 对 消费 者 主观 幸福 感 的 影响 。 
研究 要 求 三 组 参与 者 每 天 拍 一 张 照片 ,三 组 参与 
者 拍照 的 内 容 分 别 是 带 着 微笑 的 自拍 照片 、 能 让 
自己 快乐 的 照片 和 能 让 他 人 快乐 的 上 照片。 结果 发 
Hu 三 组 参与 者 的 积极 情绪 都 增加 了 。 自 拍 组 变 
得 更 自信 和 有 创造 力 ; 让 自己 快乐 的 拍照 者 变 得 


可 能 会 进一步 激活 听觉 表象 (Man et al., 2020)。 例 
如 ,通过 照片 中 旦 现 的 暮 片 弯曲 、 厚 薄 程 度 等 细 
节 ， 可 以 唤醒 消费 者 感知 咬 碎 暮 片 时 的 听觉 表 
象 。 一 种 感官 体验 如 何 影响 其 他 感官 表象 是 感官 
营销 领域 的 前 沿 话题 (Elder & Krishna, 2022)。 我 
们 认为 ,拍照 等 行为 带 来 的 视觉 刺激 可 能 会 引发 
其 他 感官 表象 ， 带 来 丰富 的 多 感官 表象 体验 。 现 
有 人 研究 关注 拍照 行为 带 来 的 视觉 线索 刺激 对 其 他 
感官 表象 的 影响 还 较 少 , 值得 进一步 探究 。 
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2.1.3 ”拍照 红利 效应 的 理论 解释 

拍照 能 保留 和 增强 消费 体验 的 视觉 记忆 以 及 
提升 消费 者 的 积极 情绪 。 拍 照 为 何 会 产生 红利 效 
pi? 认 知 件 载 理 论 提 出 ， 拍 照 是 个 体 储存 记忆 的 
一 种 策略 (Risko & Dunn, 2015). UF z (cognitive 
offloading) 指 的 是 个 体 为 了 减少 认 知 资源 的 消耗 
而 借助 物理 行为 改变 对 任务 信息 加 工 方式 的 一 种 
策略 (Risko & Gilbert, 2016)。 人 们 通过 拍照 将 需 
要 记忆 的 体验 保存 在 手机 或 外 部 存储 设备 中 
(Risko & Dunn, 2015). dE HA UBI E, 一方 
面 ， 拍 照 可 以 降低 体验 过 程 中 的 认 知 负荷 ， 将 认 
知 资源 集中 于 视觉 焦点 对 象 ; 男 一 方面 , 拍照 还 
可 以 为 日 后 的 回忆 提供 记忆 检索 线索 (Sparrow et al., 
2011)， 以 便 在 需要 的 时 候 辅助 人 们 重新 激活 他 们 
的 体验 经 历 (St. Jacques & Schacter, 2013). 
其 次 , 拍照 通过 提升 对 体验 的 参与 度 从 而 提 
升 消费 者 的 积极 情绪 ,。 心 流 理论 (flow theory) 认 为 ， 
在 体验 过 程 中 拍照 可 以 增加 消费 者 对 体验 的 参与 
度 而 有 助 于 产生 心 流 ， 从 而 提升 消费 者 的 愉悦 感 
(Diehl et al., 2016)。 心 流 是 消费 者 完全 被 手头 所 做 
的 事情 所 吸引 ， 人 全神贯注 于 所 从 事 的 活动 时 产生 
的 一 种 状态 (Csikszentmihalyi, 1997)。 心 流 理论 强 
调 当 消费 者 的 技能 水 平和 体验 的 挑战 难度 一 致 时 ， 
就 会 产生 心 流体 验 (Novak et al., 2000)。 该 理论 被 
用 于 解释 在 体验 中 拍照 对 消费 者 的 情绪 带 来 的 双 
面 影响 。 一 方面 ,部 分 研究 认为 拍照 有 助 于 产生 
心 流 。 男 一 方面 , 也 有 部 分 研究 认为 拍照 妨碍 消 
费 者 在 体验 中 产生 心 流 。 拍 照 使 得 消费 者 过 于 关 
注 与 拍照 相关 的 任务 ,无 法 全 身心 投入 到 体验 中 ， 
从 而 抑制 了 在 体验 中 的 沉浸 感 (Tamir et al., 
2018)。 根 据 心 流 理论 ， 拍照 对 消费 者 的 影响 取决 
于 消费 者 如 何 处 理 拍照 任务 和 享受 体验 二 者 的 关 
系 。 当 消费 者 既 能 处 理 好 拍照 的 相关 任务 又 能 
分 享受 体验 时 ， 便 能 感受 到 加 倍 的 愉悦 ， 拍 照 行 
为 产生 体验 红利 ; 而 当 拍 照 的 附加 任务 (如 选择 滤 
镜 、 寻 找 合适 的 拍摄 角度 等 ) 过 于 复杂 时 ， 则 可 能 
降低 消费 者 的 积极 体验 。 
2.2 ”拍照 行为 的 荐 乏 效应 

拍照 还 会 损害 消费 体验 。 首 先 ， 拍照 中 消费 
者 聚焦 于 视觉 刺激 物 而 缺失 了 其 他 感官 (嗅觉 、 味 
觉 、 听 觉 或 触觉 ) 的 真实 体验 , 导致 “其 他 感官 体验 
EZ”. Bux, 拍照 中 消费 者 过 于 关注 某 些 视觉 对 
象 而 忽略 了 其 他 的 视觉 刺激 物产 生 的 匮乏 效应 ， 
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知 , 与 非 焦点 视觉 体验 匮乏 相 比 ， 其 他 感官 体验 
荐 乏 效应 更 凸显 。 其 他 感官 体验 苇 乏 体现 在 拍照 
行为 会 损伤 消费 者 对 拍照 对 象 的 听觉 真实 体验 、 
味觉 真实 体验 、 嗅 觉 真实 体验 和 和 触觉 真实 体验 。 
拍照 行 为 带 来 的 其 他 感官 体验 匮乏 效应 还 会 对 消 
费 者 的 体验 情绪 产生 消极 影响 。 
2.2.1 ”其 他 感官 体验 

拍照 将 消费 者 的 注意 力 聚 焦 到 了 视觉 元 素 ， 
从 而 可 能 降低 了 对 听觉 信息 和 概念 信息 的 加 工 。 
在 听觉 体验 方面 , Barasch 等 人 (2017) 通 过 在 博物 
馆 展 览 体 验 中 播放 文物 的 音频 解说 来 观察 拍照 对 
消费 者 听觉 的 影响 ; 结果 发 现 拍 照 组 的 听觉 记忆 
表现 比 不 拍照 组 差 。 这 一 影响 还 反映 在 概念 记忆 
Henkel 等 人 (2014) 通 过 参观 艺术 博物 馆 的 实验 来 
观察 拍照 对 消费 者 概念 记忆 的 影响 。 结 果 发 现 ， 
相 较 于 不 拍照 者 ,拍照 者 所 记得 的 有 关 展 品名 称 
和 相关 资料 的 概念 记忆 都 较 少 。 在 味觉 和 嗅觉 方 
i, 美食 体验 过 程 中 拍照 会 使 消费 者 过 于 关注 食 
物 的 视觉 元 素 ， 导 致 对 美食 的 味觉 和 嗅觉 体验 的 
注意 力 资源 变 少 ， 从 而 可 能 降低 消费 者 在 味觉 和 
嗅觉 方面 的 体验 评价 。 因 此 , 很 多 高 级 餐厅 都 出 
台 了 禁止 拍照 的 禁令 ， 他 们 认为 拍照 的 过 程 影响 
了 享受 美食 风味 的 最 佳 时 间 , 干扰 了 美食 体验 的 
进程 (Andersen et al., 2021)。 在 触觉 体验 方面 ， 双 
手 是 我 们 探索 外 界 、 对 物体 产生 触觉 感知 的 重要 
部 位 。 主 动 触 摸 是 消费 者 寻求 体验 刺激 的 重要 途 
径 (Holbrook & Hirschman, 1982)。 触 摸 可 以 让 消 
费 者 感知 到 事物 的 质地 、 硬 度 等 信息 ; 可 以 提升 
消费 者 对 物体 的 心理 所 有 权 , 增加 消费 者 对 体验 
事物 的 积极 情绪 (Peck & Shu, 2009)。 拍 照 行为 对 
消费 者 物理 资源 (如 双手 ) 和 认 知 资源 (如 注意 力 ) 
占用 ， 可 能 会 使 得 个 体 对 事物 的 触摸 频率 和 意 
愿 明显 减少 进而 减弱 了 触觉 的 真实 体验 。 

拍照 行为 还 可 能 对 情绪 产生 消极 影响 : 一 方 
面 是 因为 拍照 过 于 关注 视觉 、 忽 略 其 他 感官 的 体 
验 而 产生 消极 情绪 或 导致 愉悦 感 降低 ; 另 一 方面 
可 能 是 拍照 的 多 动机 冲突 以 及 拍照 附加 任务 的 干 
扰 带 来 了 消极 情绪 。 首 先 ， 拍照 可 能 会 使 得 消费 
者 过 于 关注 与 拍照 相关 的 任务 ， 从 而 抑制 了 消费 
者 在 体验 中 的 沉浸 感 (Tamir et al., 2018)。 其次, 拍 
照 过 程 中 消费 者 与 相机 的 独特 交互 空间 会 减弱 消 
费 者 与 活动 内 容 、 体 验 伙伴 的 互动 ; 在 高 度 参与 
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的 体验 活动 中 拍照 会 降低 消费 者 对 体验 的 参与 度 ， 
降低 体验 愉悦 感 (Nardini et al., 2019)。 此 外 ,为 了 
分 享 而 拍照 增加 了 消费 者 对 自我 呈现 的 关注 和 担 
qi, 直接 或 间接 地 降低 了 体验 愉悦 感 (Barasch et al., 
2018). 自拍 是 满足 自我 呈现 需求 的 常见 拍照 类 型 ， 
自拍 投入 和 自拍 编辑 会 对 个 体 身 体 映 像 产 生 负 面 
影响 ,包括 身体 不 满意 、 进 食 障 碍 等 ( 顾 潇 等 ， 
2021)。 拍 照 后 分 享 也 可 能 会 给 消费 者 带 来 焦虑 。 
例如 ,消费 者 可 能 因 照 片 得 不 到 理想 的 社交 反馈 ， 
导致 自我 怀疑 进而 降低 了 主观 幸福 感 (Chae, 2017)。 
2.2.2 ” 非 焦点 视觉 体验 

非 焦点 视觉 体验 匮乏 指 的 是 拍照 行为 使 得 消 
费 者 聚焦 于 某 些 视觉 对 象 而 忽略 了 其 他 的 视觉 刺 
激 物 导致 的 真实 视觉 体验 萎 乏 。 体验 中 消费 者 关注 
的 焦点 不 同 ; 焦点 的 选择 具有 较 强 的 主观 性 和 不 
确定 性 。 如 在 同一 场 旅游 体验 中 游客 既 可 以 选择 拍 
摄 天 空 的 白云 , 也 可 以 拍摄 地 上 的 草坪 。 消 费 者 的 
视觉 注意 力 会 聚焦 于 体验 的 焦点 部 分 , 非 焦点 体 
验 部 分 的 注释 频率 和 注视 次 数 都 会 显著 少 于 体验 
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“ 盲 视 ” 效 应 ,， 即 当 注 意 力 被 某 个 物体 占用 时 消费 
者 无 法 注意 到 其 他 的 物体 和 事件 (Holender, 1986)。 
当 盲 视 发 生 在 一 些 重 要 的 消费 体验 环节 时 ,拍照 
行为 的 非 焦点 视觉 体验 匮乏 效应 就 此 产生 。 壁 如 ， 
游乐 园 体验 中 ,专注 于 自拍 的 消费 者 可 能 忽略 了 正 
在 游行 的 表演 队伍 ; 而 表演 队伍 可 能 是 构成 游乐 
体验 中 的 重要 环节 ， 从 而 导致 整体 的 体验 感 降低 。 
2.2.3 ”拍照 匮乏 效应 的 理论 解释 

拍照 行为 会 导致 消费 者 分 心 ,耗费 注意 资源 
而 忽视 其 他 感官 的 真实 体验 。 首 先 ， 拍 照 前 的 自 
我 呈现 动机 可 能 会 侵占 消费 者 的 注意 资源 。 自 我 
呈现 理论 (self-presentation theory) 是 由 Goffman 于 
1959 年 提出 的 关于 消费 者 印象 管理 的 理论 ， 该 理 
论 强调 个 体 渴望 建立 和 维持 自己 在 他 人 眼中 的 积 
极 形象 (Goffman，1959)。 自 我 呈现 动机 会 影响 消 
费 者 拍照 内 容 的 选择 。 高 自我 呈现 动机 的 消费 者 
会 花费 更 多 时 间 构 思 如 何 拍照 才能 塑造 积极 正面 
的 个 人 形象 (Michikyan et al., 2014); 会 更 愿意 拍 
摄 自己 微笑 的 照片 (Toma & Hancock, 2013)。 自 我 
呈现 动机 的 强度 会 影响 消费 体验 的 积极 性 ， 过 度 
自我 呈现 的 拍照 会 给 消费 体验 带 来 过 高 期 竺 和 焦 
虑 ， 导 致 其 他 感官 体验 苇 乏 。Barasch 等 人 (2018) 
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研究 了 拍照 动机 对 圣诞 节 派 对 中 拍摄 照片 的 影响 ; 
自我 呈现 动机 的 拍照 者 拍摄 了 更 多 的 自拍 照 包括 
做 表情 、 摆 pose 等 ; 在 回忆 体验 时 ,他 们 更 倾向 
于 会 采用 第 三 人 称 视角 回忆 ; 并 思考 他 人 将 如 何 
评价 自己 的 照片 ,进而 减少 了 对 派对 体验 的 参与 
BE, 降低 了 她 们 体验 的 乐趣 。 

其 次 , 拍照 中 活动 体验 和 拍照 任务 二 者 的 行 
为 切换 会 诱发 消费 者 注意 力 分 散 。 拍 照 后 ， 照 片 
处 置 决策 如 决定 保存 还 是 删除 照片 、 是 否 使 用 滤 
镜 等 也 会 让 消费 者 从 体验 中 分 心 。 注 意 力 资源 理 
论 (attentional resources theory) 将 注意 力 视 为 一 种 
能 量 或 者 资源 ， 其 核心 观点 是 人 的 注意 资源 是 有 
限 的 、 有 选择 性 的 以 及 是 可 以 被 分 配 的 
(Franconeri et al., 2013)。 一 般 情 况 下 注意 力 资源 
只 能 被 用 来 执行 一 个 任务 ; 如果 坚持 同时 执行 两 
个 任务 ， 则 两 个 任务 的 绩效 都 会 下 降 (Lavie, 2005; 
Hyman Jr et al., 2010)。 消 费 者 在 体验 中 拍照 时 需 
要 同时 执行 拍照 和 体验 两 个 任务 ， 导 致 体验 过 程 
中 的 信息 编码 深度 和 精细 度 降 低 ， 忽 略 或 者 错过 
拍照 焦点 之 外 的 体验 细节 ,发 生 拍照 “ 非 焦 点 视 
^ (AS de ER AAT SL fila eR EY DRUGS EE" (Soares & 
Storm, 2018)。 此 外 ， 任 务 切 换 不 仅 会 影响 单一 任 
务 的 表现 , 任务 之 间 还 会 彼此 产生 干扰 ， 从 而 降 
低 焦点 体验 的 愉悦 感 。 在 旅游 体验 中 拍照 可 能 会 
分 散 游客 的 注意 力 , 减损 游客 与 旅游 目的 地 元 
素 的 互动 体验 , 降低 体验 沉浸 感 (Lee et al., 2022). 

前 文 介绍 了 拍照 的 红利 效应 和 匮乏 效应 。 一 
方面 ,拍照 将 消费 者 的 认 知 资源 聚焦 于 拍照 对 象 
的 视觉 元 素 , 增强 了 消费 者 的 视觉 记忆 , 产生 了 
“视觉 体验 红利 ”以 及 “其 他 感官 表象 体验 红利 ”。 
认 知 件 载 策略 和 心 流 理论 可 以 解释 拍照 的 红利 效 
应 。 另 一 方面 ， 因 认 知 资源 的 有 限 性 ,拍照 使 得 消 
费 者 忽视 了 视觉 元 素 之 外 的 其 他 感官 的 真实 体验 ， 
产生 了 “其 他 感官 体验 匮乏 ”和 “ 非 焦点 视觉 体验 
Biz. 自我 呈现 动机 理论 和 注意 力 资源 理论 可 以 
解释 拍照 的 匮乏 效应 。 我 们 将 拍照 的 双 刃 剑 效 应 
这 一 话题 的 核心 文献 进行 了 整理 ， 见 表 2。 


3 影响 拍照 行为 与 消费 体验 关系 的 因素 


拍照 对 消费 体验 产生 了 双 刃 剑 效 应 ,个体 或 
企业 都 倾向 于 关注 拍照 的 红利 效应 。 体 验 红利 有 
哪些 边界 条 件 ? 如 何 缓解 拍照 带 来 的 匮乏 效应 ? 


202303.09612v1 


chinaXiv 


ChinaXiv 合 { 


第 3 期 刘 红 艳 等 : 消费 者 拍照 行为 影响 消费 体验 的 双 刃 剑 效应 485 
表 2 拍照 行为 双 刃 剑 效应 的 核心 文献 
人 研究 文献 
ni Lk] 728 aah 
效应 数量 自 变 量 因 变 量 文献 
浏览 人 像 广告 照片 TU E 
ws 普通 文字 广告 照片 记忆 准确 性 、 品 牌 态度 Rajagopal & Montgomery, 2011 
回顾 与 体验 匹配 vs. 不 匹配 的 照片 记忆 强度 St. Jacques & Schacter, 2013 
拍照 内 容 
(自拍 微笑 的 照片 vs. 拍 摄 让 自己 快 情绪 唤醒 、 积 极 情绪 Chen et al., 2016 
乐 的 照片 vs. 拍 摄 让 别人 快乐 的 照片 ) 
拍照 vs. 不 拍照 幸福 感 、 生 活 满意 度 、 积 极 情绪 Gillet et al., 2016 
: 白 照 数量、 融和 人 度 、 人 愉悦 感 、 焦 点 / 非 ”. 
红 拍照 拍照 
i AHA vs. 不 拍照 焦点 视觉 注意 力 、 注视 see oe ie Diehl et al., 2016 
效 002 拍照 vs. 不 拍照 视觉 记忆 、 听 觉 记 忆 Barasch et al., 2017 
应 体验 中 购买 专业 照片 vs. 不 购买 回忆 次 数 和 回忆 强度 Tully & Meyvis, 2017 
AHE vs. 不 拍照 细节 记忆 、 自 传 体 记忆 Mair et al., 2019 
VIT T " 
社交 媒体 照片 分 享 vs. 不 分 享 me eet 我 认可 、 与 他 人 的 积 Pera et al., 2020 
极 关 系 
照片 裁剪 vs. 滤 镜 场景 记忆 、 视 觉 细 节 记 忆 Henkel & Milliken, 2020 
照片 类 型 
4 地 视觉 、 游 客 预订 意 区 i 
(专业 ws 业余) 目的 地 视觉 吸引 力 、 游 客 预订 意图 Marder et al., 2021 
回顾 体验 过 程 vs. 查 看 照片 情绪 体验 、 表 象 激活 、 意 义 创造 、 自 Fawns, 2022 
传 体 记忆 
拍照 vs. 不 拍照 记忆 准确 率 、 细 节 记 忆 ( 下 降 ) Henkel, 2014 
拍照 片 编辑 、 自 我 展示 动机 、 社 会 


自拍 频率 高 vs. 自 拍 频率 低 比较 Chae, 2017 

" 拍照 目标 白 照 数量 、 愉 悦 感 、 记 忆 视 角 、 对 类 Bich etal 201g 

= (自我 目标 vs. 分 享 目标 ) 以 体验 的 兴趣 、 自 我 呈现 关注 、 参 与 度 i 

apo 8 社交 媒体 分 享 照片 vs. 不 分 享 照片 。 记忆 准确 性 、 恰 悦 感 、 参 与 度 Tamir et al., 2018 

应 拍 后 即 删 vs. 拍 后 不 删 记忆 受 损 程度 Soares & Storm, 2018 
AHA vs. 不 拍照 愉悦 度 ( 下 降 ) Nardini et al., 2019 
可 顾 昭 片 视 角 
-o 第 三 人 称 ) 记忆 准确 性 、 心 理 意象 、 回 忆 视 觉 视角 Marcotti & St. Jacques, 2022 
游客 拍照 vs. 不 拍照 体验 意愿 (下 降 ) Lee et al., 2021 

资料 来 源 : 根据 文献 整理 。 


情景 因素 方面 从 心 流 理 论 和 注意 力 资 源 理论 视 
角 来 看 ， 体 验 参 与 水 平和 拍摄 视角 都 将 减弱 拍照 
对 消费 体验 的 红利 效应 ; 体验 效 价 则 会 放大 拍照 
对 消费 体验 的 匮乏 效应 。 个 体 因 素 方面 ， 与 记忆 
动机 相 比 ， 自 我 呈现 动机 将 放大 拍照 对 消费 体验 
的 匮乏 效应 ; 性 别 和 年 龄 对 拍照 效应 的 影响 尚 存 
在 争议 。 这 些 边界 条 件 为 拍照 对 消费 体验 的 影响 
起 到 增强 或 缓冲 的 作用 ， 为 我 们 放大 红利 效应 或 


ay 


据 心 流 理论 可 知 ， 心 流体 验 的 产生 需要 消费 者 应 
对 体验 的 技能 与 应 对 体验 的 挑战 相互 匹配 (Novak 
et al., 2000)。 如 果 二 者 相互 匹配 ,拍照 行为 可 以 提 
升 体验 效果 。 例 如 ， 当 消费 者 体验 一 项 参与 水 平 
不 高 的 活动 时 (如 观察 别人 做 手工 )， 拍 照 可 以 通 
过 提高 他 们 的 体验 参与 度 来 增强 他 们 的 享乐 感 
受 。 然 而 ,在 高 参与 水 平 的 体验 中 (如 自己 做 手工 )， 
这 一 效应 便 不 存在 (Diehl et al., 2016)。 更 甚 者 , 在 


改善 匮乏 效应 提供 借鉴 。 
3.1 ”情景 因素 
高 参与 水 平 会 减弱 拍照 的 消费 体验 红利 。 根 


高 参与 水 平 体验 中 拍照 还 会 降低 消费 者 的 愉悦 感 
(Nardini et al., 2019)。 因 此 ,在 适度 参与 水 平 体验 
中 拍照 才能 强化 消费 者 体验 的 积极 情绪 (Nardini 


ay 
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et al., 2019; Shteynberg et al., 2014)。 

体验 效 价 放大 了 拍照 对 消费 体验 的 双 面 影 
响 。 根 据 体 验 效 价 可 以 将 体验 划分 为 积极 体验 和 
消极 体验 ( 谢 莹 等 , 2021)。 相 比 于 积极 体验 中 拍 
照 的 数量 ， 消 费 者 在 消极 体验 中 拍摄 的 照片 数量 
明显 较 少 (Gillet et al., 2016)。 在 积极 体验 中 拍照 
可 以 提升 对 体验 的 参与 度 进 而 给 消费 者 带 来 更 大 
的 快乐 ; 在 消极 的 体验 中 拍照 ， 消 费 者 提升 的 参 
与 度 反 而 加 剧 了 消费 者 的 负面 感受 ， 从 而 降低 了 
体验 的 愉悦 感 (Diehl et al., 2016)。 此 外 ， 积 极 的 体 
验 会 让 消费 者 感知 时 间 流 逝 地 更 快 (Sackett et al., 
2010)， 因 此 在 积极 的 体验 中 拍照 可 以 记录 体验 ， 
延长 体验 的 生命 周期 ; 但 是 在 消极 体验 中 拍照 则 


会 让 消费 者 沉浸 在 消极 情绪 中 (Tonietto & Barasch, 


2021)。 从 自我 呈现 动机 和 记忆 动机 的 角度 来 说 ， 
个 体 拍摄 积极 的 体验 内 容 、 向 外 界 展 示 积 极 的 自 
我 ， 以 及 回顾 积极 的 体验 记忆 ,都 进一步 放大 了 
拍照 的 体验 红利 ; 而 在 消极 体验 中 拍照 则 加 剧 和 
延长 了 负面 情绪 体验 。 

拍照 视角 会 削弱 拍照 行为 的 红利 效应 。 第 三 
人 称 视角 降低 拍照 行为 对 消费 体验 的 视觉 红利 - 
这 可 能 是 因为 第 三 人 称 视角 耗费 了 更 多 的 注意 力 
资源 。 拍 摄 视角 可 以 分 为 第 一 人 称 视角 和 第 三 人 
称 视角 。 第 一 人 称 视角 的 拍摄 方式 是 消费 者 用 自 
己 眼 睛 观察 的 角度 ; 第 三 人 称 视角 是 用 他 人 的 眼 
睛 观察 的 角度 。 拍 摄 视角 影响 注意 力 资 源 的 分 配 
和 体验 信息 的 编码 。 研 究 发 现 ， 当 人 们 决定 拍摄 
与 他 人 分 享 的 照片 时 , 会 更 多 地 采用 第 三 人 称 视 
角 的 拍摄 方式 也 更 在 意 他 人 的 分 享 反馈 ， 对 体 


现 动机 会 增加 个 体 对 自我 表现 的 担忧 , 减少 在 体 
验 中 的 愉悦 感 (Barasch et al., 2018; Tamir et al., 
2018)。 基 于 社交 动机 的 拍照 行为 可 能 引发 个 体 的 
社交 焦虑 ; 在 分 享 规模 较 大 的 社交 媒体 上 分 享 体 
验 的 照片 会 引发 过 度 的 自我 呈现 关注 ， 进 而 降低 
分 享 体验 照片 的 愉悦 感 (Barasch & Berger, 2014)。 
在 弱 关 系 中 分 享 体验 照片 会 提高 消费 者 对 人 际 评 
价 的 期 望 , 引起 一 定 程度 的 社交 焦虑 (Schlenker & 
Leary，1982); 而 与 家 人 等 关系 强度 较 高 的 受众 分 
享 则 不 会 带 来 负面 影响 (Barnett et al., 2021)。 

消费 者 拍照 可 能 单一 动机 驱动, 但 也 可 能 是 
多 动机 驱动 ; 如 多 动机 拍照 是 为 了 与 他 人 分 享 ， 
也 是 为 了 自我 展示 。 动 机 冲突 主要 体现 为 不 同 的 
拍照 目标 会 影响 消费 者 对 拍摄 对 象 和 拍摄 内 容 的 
筛选 和 判断 标准 不 同 ， 对 照片 质量 和 拍照 技巧 的 
要 求 也 不 同 。 多 动机 情境 下 拍照 的 视觉 体验 红利 
效应 可 能 会 表 弱 。 动 机 冲突 使 得 个 体 在 不 同 目标 
或 不 同 拍照 内 容 之 间 分 配 认 知 资源 ， 从 而 降低 了 
对 拍照 内 容 视 党 元 素 的 注意 和 记忆 。 现 有 研究 较 
少 比 较 不 同 动机 下 或 多 动机 下 的 拍照 行为 和 消费 
体验 的 关系 研究 ,值得 更 多 研究 深入 探讨 。 

性 别 (gender) 影 响 拍 照 频 率 和 拍照 分 享 行为 ; 
不 同性 别 的 拍照 者 在 拍照 、 编 辑 和 分 享 照 片 等 方 
面 存 在 差异 。 相 比 男性 ,女性 使 用 了 更 多 的 拍照 
滤 镜 来 塑造 自己 的 形象 (Dhir et al., 2016)。 在 编辑 
照片 的 过 程 中 , 女性 的 参与 度 更 高 ; 由 于 女性 对 
外 表 的 控制 信念 ， 她 们 会 在 编辑 照片 时 付出 更 多 
精力 ， 旨 在 达到 理想 自我 呈现 的 要 求 (Chae，, 
2017)。 不 同性 别 的 拍照 者 在 拍照 后 对 照片 的 使 用 


的 负面 影响 更 大 (Barasch et al., 2018)。 此外， 
于 消费 者 是 以 第 一 人 称 视角 观察 体验 并 对 体验 信 
息 进 行 编码 加 工 ， 因 而 回顾 第 三 人 称 视角 拍摄 的 
照片 会 影响 消费 者 对 体验 记忆 的 准确 性 。 =. 
称 视角 拍摄 的 照片 犹如 观察 者 的 角度 ， 改 变 了 
与 者 的 体验 角度 ,降低 了 记忆 中 物体 空 间 位 置 的 
准确 性 (Marcotti & St. Jacques, 2022)。 
3.2 MAAR 

拍照 动机 是 驱动 消费 者 在 体验 过 程 中 拍照 的 
内 在 原因 。 不 同 动机 下 拍照 对 消费 体验 的 影响 存 
在 差异 。 拍 照 的 主导 动机 有 如 下 三 种 : 保留 记忆 
动机 ; 自我 呈现 动机 和 社交 动机 。 自 我 呈现 动机 
使 个 体 拍照 时 更 关注 体验 中 的 积极 内 容 ， 产生 积 
极 的 视觉 体验 红利 ; 但 相 比 于 记忆 动机 ， 自 我 呈 


sS 


方式 也 不 同 。 相 比 于 男性 ， 女 性 更 倾向 于 将 照片 
上 传 至 个 人 主页 作为 自我 呈现 的 工具 (McAndrew 
& Jeong，2012)。 在 分 享 照片 方面 ， 与 男性 相 比 
女性 在 社交 媒体 上 发 布 的 自拍 照 数 量 是 男性 的 两 
音 ， 并 且 更 有 可 能 发 布 所 有 类 型 的 自拍 照 (例如 自 
拍照 、 合 照 等 ) (Sorokowski et al., 2015)。 与 男性 
相 比 ,女性 浏览 同性 有 吸引 力 的 照片 后 身体 映像 
受 干 扰 的 程度 更 高 (Casale et al., 2021)。 目 前 关于 
性 别 差异 的 自拍 行为 对 身体 映像 的 相关 研究 结果 
并 不 一 致 ( 顾 潇 等 ， 2021); 拍照 影响 消费 体验 的 
性 别 差异 效应 值得 未 来 研究 深入 探讨 。 

年 龄 (age) 影 响 拍 照 行为 与 消费 体验 的 关系 。 
拍照 频率 与 年 龄 呈 负 相关 ; 个 体 年 龄 越 长 ， 自 拍 
频率 越 低 (Dhir et al, 2016), Barasch 等 人 (2018) 


b 
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将 参加 徒步 旅行 体验 的 参与 者 分 为 4 组 ,研究 不 
同 拍照 目标 (为 了 自己 与 为 了 与 他 人 共享 ) 和 年 龄 
(青年 人 和 老年 人 ) 对 旅行 愉悦 感 的 影响 。 研 究 发 现 ， 
青年 人 较 容 易 受 到 拍照 动机 的 影响 ; 相 较 于 为 了 
自己 而 拍照 ， 青 年 人 为 与 他 人 分 享 而 拍照 的 愉悦 
感 较 低 ; 而 对 于 老年 人 ,两 种 拍照 目标 对 享乐 体 
验 没 有 影响 。 原 因 在 于 ,， 相 比 年 轻 人 , 老年 人 较 少 
因为 自我 呈现 动机 而 产生 焦虑 和 担忧 。 年 轻 人 则 
更 倾向 于 在 社交 媒体 上 发 布 自拍 照 来 获得 他 人 的 
好 感 (Grindstaff & Torres Valencia, 2021)。 与 儿童 
相 比 ,成 年 人 回顾 照片 会 产生 更 多 的 推理 记忆 ， 
导致 出 现 更 多 虚假 的 自传 体 记 忆 细 节 (Wells et al., 
2014)。 与 年 轻 人 相 比 ， 老 年 人 由 于 记忆 检索 较为 
困难 ， 会 更 容易 发 生 记 忆 混 消 或 者 错误 ; 回顾 照 
片 可 以 改善 老年 人 对 最 近 事件 的 回忆 (Mair et al., 
2019). 
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多 尚未 解决 的 问题 。 这 也 为 学 者 们 提供 了 广阔 的 
研究 机 会 。 具 体 展 现在 如 下 几 个 方面 : 
4.1 比较 不 同 拍照 内 容 的 效应 差异 

目前 研究 大 多 关注 某 一 类 拍照 内 容 对 消费 体 
验 的 影响 , 如 关注 食物 拍照 对 健康 饮食 的 影响 
(Andersen et al., 2021)。 消 费 体验 注重 顾客 与 多 内 
容 互 动 的 整体 感受 (whole experience) (Schmitt, 
1999)。 消 费 者 在 旅途 体验 中 可 能 会 给 食物 和 美景 
拍照 ,还 可 能 会 与 朋友 一 起 合影 ; 不 同 的 拍摄 内 
容 会 如 何 对 消费 体验 产生 差异 影响 ”聚会 场景 下 ， 
聚焦 食物 的 拍照 与 聚焦 人 物 的 拍照 对 消费 体验 的 
影响 可 能 也 不 一 样 。 此 外 ,多 内 容 拍照 与 单 内 容 
拍照 对 消费 体验 的 影响 是 否 存在 差异 ?企业 在 设 
计 拍 照 打卡 营销 策略 时 ， 是 设置 一 个 核心 打卡 点 
还 是 多 个 打卡 点 ? 未 来 研究 可 以 探讨 不 同 打卡 策 
略 对 消费 体验 、 产 品 口碑 以 及 品牌 态度 的 影响 。 

拍照 内 容 会 激活 视觉 表象 和 其 他 感官 表象 ， 


效应 和 匮乏 效应 ; 两 种 效应 都 受到 了 个 体 因 素 和 
情景 因素 的 影响 。 为 了 更 直观 的 呈现 拍照 行为 对 
消费 体验 的 影响 ,我 们 绘制 了 拍照 行为 影响 消费 
体验 的 框架 图 ( 见 图 1). 


4 ”未 来 研究 方向 与 展望 


拍照 是 近年 来 随 着 数字 摄影 技术 的 成 熟 及 社 
交 媒 体 的 广泛 应 用 才 普 及 的 行为 。 尽 管 已 有 文献 
初步 探索 了 拍照 如 何 影 响 消费 体验 , 但 仍 存在 很 


拍照 行为 ”| 调节 因素 


可 以 探讨 拍照 行为 激发 其 他 感官 表象 体验 的 广度 
和 深度 。 拍 照 行为 中 的 视觉 体验 可 能 激活 其 他 感 
官 表象 ， 如 “秀色 可 和 餐 " 是 视觉 体验 引发 味觉 表象 
体验 的 现象 。 目 前 研究 发 现 ,真实 视觉 体验 能 激 
活 味觉 表象 或 者 嗅觉 表象 (Elder & Krishna, 2012). 
现 有 研究 关注 拍照 行为 中 视觉 体验 对 其 他 感官 表 
象 的 影响 及 机 制 还 非常 少 。 感 官 表象 是 多 感官 的 
抽象 表征 。 拍 照 、 回 顾 照 片 等 行为 中 的 视觉 体验 
会 激活 哪些 感官 表象 ， 其 激活 机 制 是 怎样 的 ? 是 
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图 1 消费 者 拍照 行为 影响 消费 体验 的 双 刃 剑 效 应 
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串 行 地 一 个 一 个 激活 某 种 感官 表象 ? 还 是 一 次 性 
行 激活 多 种 感官 表象 ? 此 外 , 虚拟 世界 (元 宇宙 ) 
中 视觉 体验 如 何 引 发 多 感官 表象 及 体验 亦 是 值得 
探讨 的 重要 问题 。 
4.2 ”研究 环境 变量 在 拍照 效应 中 的 影响 

未 来 应 探讨 不 同 空间 环境 和 人 际 环境 下 拍照 
对 消费 体验 红利 效应 的 边界 条 件 。 现 有 拍照 研究 
多 在 博物 馆 等 环境 下 展开 ,封闭 空间 中 的 拥挤 度 
是 否 影响 拍照 动机 和 拍照 频率 ?消费 者 在 高 社会 
拥挤 环境 下 缺乏 控制 感 , 为 了 弥补 这 种 缺失 的 控 
制 感 会 更 愿意 进行 信息 分 享 (Consiglio et al., 
2018)。 我 们 认为 ,消费 者 在 高 拥挤 (vs. 低 拥挤 ) 环 
境 下 更 倾向 于 拍照 并 将 照片 进行 分 享 。 在 不 同 社 
交 环 境 下 ， 璧 如 单 人 参与 和 多 人 参与 的 体验 活动 
中 ,拍照 对 消费 体验 的 影响 是 否 存在 差异 ?体验 
的 类 型 除了 单独 体验 之 外 ,还 包括 共享 体验 (Wu 
et al., 2021)。 共 享 体验 中 拍照 的 红利 效应 还 存在 
吗 ? 在 共享 体验 中 , 消费 者 容易 受到 他 人 情绪 的 
影响 (Ramanathan & McGill, 2007)。 在 单独 体验 中 
拍照 可 以 增加 消费 者 对 视觉 体验 的 关注 和 记忆 ， 
从 而 提升 愉悦 感 和 体验 评价 (Diehl et al., 2016)。 在 
共享 体验 中 拍照 是 否 也 能 够 提升 消费 者 的 参与 程 
度 和 愉悦 感 ? 共享 体验 中 的 拍照 与 单独 体验 中 拍 
照 二 者 的 区 别 是 : 在 共享 体验 中 拍照 需要 更 多 的 
共同 决策 ， 例 如 拍照 意愿 、 拍 照 顺序 和 内 容 等 。 
我 们 推测 ， 共 享 体验 中 拍照 (相对 于 单独 体验 中 拍 
照 ) 对 视觉 体验 带 来 更 多 的 负面 影响 。 消 费 者 可 能 
不 明确 同伴 的 拍照 内 容 、 拍 照 意愿 、 拍 照 习惯 和 
拍照 偏好 等 ,共享 体验 中 的 不 确定 感 以 及 同伴 关 
注 都 可 能 会 分 散 消费 者 的 注意 资源 ， 降 低 消 费 者 
对 视觉 体验 的 参与 水 平 ， 并 降低 体验 的 乐趣 和 体 
验 积极 性 。 
43 拓展 拍照 的 双 刃 剑 效 应 在 企业 营销 层面 的 

研究 

首先 , 探讨 拍照 的 红利 效应 对 提升 企业 营销 
绩效 的 影响 。 文 献 表 明 ， 过度 使 用 拍照 打卡 的 营 
销 手段 可 能 会 带 来 消极 影响 。 由 于 影响 者 分 享 的 
照片 都 经 过 精心 编辑 和 美化 ， 这 种 精 修 过 的 照片 
可 能 会 在 无 形 中 提高 消费 者 的 体验 预期 , 不 利于 
对 体验 的 客观 评价 (Marder et al., 2021). 那么 企业 
应 该 采取 什么 策略 引导 消费 者 分 享 真实 积极 的 
“EAR WE? 根据 说 服 知识 模型 (Eisend et al., 
2020)， 消 费 者 的 拍照 动机 、 拍 照 的 视觉 元 素 以 及 


消费 者 与 品牌 的 关系 类 型 都 是 拍照 影响 品牌 态度 
的 重要 变量 。 企 业 可 以 设计 旗舰 产品 、 经 典 景点 、 
热门 菜 式 等 给 消费 者 带 来 积极 的 视觉 体验 ， 并 进 
一 步 驱 动 消费 者 主动 分 享 提升 企业 营销 绩效 。 企 
业 还 应 考察 这 些 因 素 及 其 组 合 将 如 何 影响 企业 绩 
效 以 明确 拍照 营销 工具 的 适用 范围 ， 从 而 帮助 企 
业 制 定 真 正 有 效 的 “打卡 ”营销 策略 。 

拓展 拍照 对 再 体验 意愿 和 行为 的 积极 影响 研 
究 。 前 人 研究 发 现 , 在 体验 中 拍照 削弱 了 消费 者 
重 温 相同 体验 的 动机 和 再 体验 意愿 。 例 如 ， 在 旅 
游 体验 中 拍照 增强 了 消费 者 对 体验 的 记忆 ， 同 时 
减少 了 重 游 同 一 旅行 目的 地 的 感知 效用 ， 从 而 降 
低 了 消费 者 的 重 游 意愿 (Lee et al., 2021)。 在 实践 
中 ,很 多 旅游 地 在 标志 景点 设置 打卡 处 , 免费 为 
消费 者 拍照 留念 。 故 地 重 游 是 常见 的 现象 ; 那么 ， 
照片 中 的 哪些 元 素 以 及 体验 记忆 中 的 哪些 内 容 会 
激发 消费 者 的 再 体验 意愿 ? 通常 来 说 ,消费 者 更 
愿意 再 次 经 历 积极 愉悦 的 体验 。 当 回顾 照片 中 的 
体验 内 容 引 发 了 消费 者 的 积极 情绪 时 ,消费 者 的 
再 体验 意愿 可 能 会 增强 。 未 来 研究 可 拓展 拍照 内 
容 以 及 体验 记忆 对 消费 者 再 体验 意愿 及 行为 的 
影响 。 

其 次 , 探究 其 他 感官 体验 匮乏 的 缓解 机 制 。 
拍照 行为 聚焦 于 视觉 元 素 ， 忽 视 了 听觉 、 触 觉 、 
味觉 和 嗅觉 的 真实 体验 ， 这 可 能 降低 消费 者 对 活 
动 的 体验 参与 度 和 沉浸 感 。 拍 照 可 能 导致 触觉 体 
验 匮乏 ; 但 触觉 体验 是 消费 体验 中 非常 重要 的 体 
验 维度 ( 钟 科 等 , 2016)。 虚 拟 现实 技术 的 最 新 研 
究 表 明 , 利用 多 感官 错觉 可 以 弥补 虚拟 现实 中 的 
触觉 体验 缺乏 ; 视觉 线索 (表面 纹理 密度 、 表 面 光 
影 等 ) 可 以 促进 消费 者 对 触觉 粗糙 度 的 感知 (万 必 
成 等 , 2022)。 因 此 , 在 博物 馆 或 美术 馆 等 体验 场 
A B, 企业 可 以 通过 设置 多 样 丰 富 的 光源 ， 增 加 
细节 的 视觉 纹理 线索 补偿 触觉 线索 的 缺失 。 此 外 ， 
就 餐 前 拍照 和 就 餐 中 拍照 对 消费 体验 的 影响 也 可 
能 存在 差异 。 目 前 还 缺乏 不 同体 验 阶 段 拍照 对 其 
他 感官 体验 匮乏 的 影响 的 实证 研究 ,值得 未 来 进 
一 步 探 索 。 
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The double-edged sword effect of consumers’ photo-taking 
behavior on consumption experience 
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Abstract: Consumers record visual recollections of their experiences via photo-taking. The practice of 
photo-taking is an essential part of consumers' everyday lives and a crucial marketing tool for businesses. 
However, few extant studies systematically reviewed the relevant literature on the impact of photo-taking on 
consumption experiences. Consumption experiences are impacted in a contradictory way by photo-taking. 
On the one hand, photo-taking provides a “bonus effect" on visual experience, but on the other, it has a 
“deficiency effect" due to the absence of other true sensory (olfactory gustatory auditory Mhaptic) experiences. 
Individual and environmental variables may influence the relationship between photo-taking and consumption 
experiences. Future studies might begin by comparing different effects of objects in photo-taking, focusing 
on the moderating influence of environmental factors, and extending the two-sided impact of photo-taking 
on marketing performance. 


Keywords: photo-taking behavior, consumption experience, bonus effect, deficiency effect 


